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Aldi in Leusden

Aldi wil gaarne een supermarktvestiging realiseren in Leusden. Landelijk beschikt Aldi over 500
winkels, normaliter is zij vertegenwoordigd in een gemeente met circa 30.000 inwoners maar dat is
in Leusden nog niet het geval.

Aldi heeft Seinpost Adviesbureau gevraagd een korte marktanalyse uit te voeren die ingaat op de
kwantitatieve en kwalitatieve overwegingen. Inzicht hierin is van belang om in overleg met de
gemeente te bepalen wat de vestigingskansen zijn. De gemeente zal daarbij een zorgvuldige
ruimtelijke ordening toepassen. Economische motieven zijn daarbij niet leidend, ofwel de vraag of
er mogelijke omzeteffecten optreden bij de ondernemers. Dat geldt wel voor de ruimtelijke
effecten. Aandachtspunten zijn dan een mogelijke ontwrichting van de detailhandelstructuur, dat er
geen onaanvaardbare leegstand optreedt en dat daarmee het woon- en leefklimaat onder druk
komt te staan. De marktanalyse biedt daartoe het inzicht.

Aldi-concept
Het Aldi-concept conform de huidige formule-eisen luidt als volgt:

Figuur: Nieuwe Aldi conform de actuele formule-eisen

Bron: Aldi, algemene sfeerimpressies van een Aldi met een open en toegankelijk winkelbeeld

Aldi wenst in Leusden een vestiging te realiseren van 1.200 m2 wvo (circa 1.500 m2 bvo). Hiervan
wordt circa 200 m2 wvo gereserveerd voor niet-dagelijks assortiment dat zal bestaan uit
actiematig en seizoensgebonden assortiment. 1.000 m2 wvo bestaat uit het reguliere
supermarktassortiment. Voor de formule-beschrijving van Aldi verwijzen wij naar bijlage 1.

In haar vestigingsbeleid geeft Aldi de voorkeur
aan een locatie in een winkelgebied als daarbij
voldaan kan worden aan de formule-eisen. Als
dat niet mogelijk is wordt geopteerd voor een
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winkelgebieden van Leusden. Omdat hiervoor de

mogelijkheden ontbreken, ziet Aldi kansen voor
het gewenste winkelconcept op de locatie De
Plantage. Aldi is op de hoogte van de vigerende
detailhandelsstructuurvisie 2007 die erop gericht
is de huidige voorzieningenstructuur in stand te
houden. Detailhandelsontwikkelingen buiten de ,
detailhandelstructuur worden niet zonder meer i ol TR edde
toegestaan. Op dit moment wordt het beleid : !
geactualiseerd om mede rekening te kunnen houden met actuele ontwikkelingen en
marktinitiatieven zoals webwinkels, afhaalpunten e.d. Het verzoek van Aldi kan hierin meegenomen
worden. Voor de trends in de detailhandel en de dagelijkse sector als achtergrondinformatie
verwijzen wij naar bijlage 2.

De marktsituatie in Leusden

De gemeente Leusden beschikt momenteel over 9.160 m2 wvo dagelijks aanbod (bron:
benchmark-verkenner Locatus juli 2015). Dat komt neer op 315 m2 wvo per 1.000 inwoners.
Landelijk ligt dat cijfer op 351 m2 wvo per 1.000 inwoners. Hierbij moet rekening gehouden
worden met de planvorming in Leusden. Het bestaande dagelijks aanbod is grotendeels verdeeld
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over de winkelgebieden de Hamershof, de Biezenkamp en Tabaksteeg. Het winkelcentrum de

Biezenkamp wordt momenteel vernieuwd. De belangrijkste ontwikkeling is dat Lidl zal verplaatsen

vanaf de Hamersveldseweg naar dit winkelcentrum en zal vergroten, van circa 500 m2 wvo naar

circa 1.300 m2 wvo volgens de informatie van Seinpost (1.500 tot 1.800 m2 bvo). Na die

verplaatsing komt het dagelijks aanbod op 343 m2 wvo per 1.000 inwoners, nog iets onder de

landelijke norm. De plannen met de vernieuwing van winkelcentrum Hamershof zijn nog niet

concreet.

Supermarktaanbod naar segmenten

In Leusden zijn de supermarktsegmenten goed vertegenwoordigd. Naast Albert Heijn als full-
service-supermarkt is Jumbo in het middensegment aanwezig. Boni en Dirk positioneren zich als
goedkope service-supermarkten met een compleet assortiment met veel A-merken, Lidl
positioneert zich in het discountsegment. Omdat Lidl steeds verder opschuift in service en
assortiment maar wel scherp geprijsd blijft en de concurrentie aangaat met de service-
supermarkten, ontstaat ruimte voor een echte hard-discounter als Aldi.

De leegstand in Leusden

Voor de leegstand in Leusden zijn verschillende bronnen. De rapportage Provincie Utrecht, op weg
naar een toekomstbestendige retailstructuur 2015’ gaat uit van 10,5% in verkooppunten, en 3,3%
van de m2 wvo in 2014: hoger dan de cijfers in 2011 en 2004. Het Planbureau voor de
Leefomgeving (bron: www.pbl.nl) gaat uit van 3,5% van het metrage. De Locatus
Benchmarkverkenner juli 2015 komt op 7% van de verkooppunten en 4% van het metrage. De
leegstand in Leusden vormt een aandachtspunt maar zou op de ligging en kwaliteitsaspecten
beoordeeld moeten worden wat de oorzaken zijn. Winkelcentrum de Biezenkamp wordt nu
getransformeerd waardoor winkels tijdelijk leegstaan.

Distributieve analyse
Om inzicht te geven in de uitbreidingsmogelijkheden voor de dagelijkse sector in Leusden is een
distributieve berekening uitgevoerd voor de jaren 2015 en 2020.

Dagelijks 2015 2020
Dagelijks Dagelijks
Draagvilak 29.062 29.155
Besteding 2.450 2.450
Bestedingspotentie 71.201.900 71.429.750
Binding 87% 90%
Omzetpotentie binding 61.945.653 64.286.775
Toevloeiing 11% 15%
Omzetpotentie totaal 69.601.857 75.631.500
Dagelijks aanbod (2020 incl. verplaatsing Lidl) 9.160 9.960
Omzet per m2 wvo berekend 7.600 7.600
Normatieve omzet per m2 wvo 7.100 7.100
Haalbaar aanbod 9.800 10.650
Uitbreidingsruimte 650 700

We maken gebruik van:

) De bevolkingsprognoses van Primos en de provincie die uitgaan van een lichte daling;
o De landelijke bestedingscijfers in de dagelijkse sector, gecorrigeerd voor het hogere

inkomensniveau in Leusden (+17%);
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o De actuele koopstromen uit het provinciale onderzoek 2015. Voor de toekomst is uitgegaan
van een lichte stijging van de binding en toevloeiing, rekening houdende met de verplaatsing
en uitbreiding van Lidl en de komst van een Aldi die voldoet aan haar formule-eisen. Dat de
binding iets stijgt is een normaal beeld als het winkelaanbod wordt versterkt, enerzijds door
de vernieuwing van de Biezenkamp, anderzijds de mogelijke komst van de hard-discounter.
De toevloeiing zal ook iets stijgen omdat nu al 5% van de omzet uit Amersfoort komt en 6%
uit de regio. In de zuidoostelijke wijken in Amersfoort is de supermarktkeuze beperkt (nu
alleen een Albert Heijn en kleine Hoogvliet, straks nog een nieuwe Vomar). In de omringende
gemeenten Woudenberg, Hoevelaken, Scherpenzeel en Utrechtse Heuvelrug ontbreekt een
Lidl of zijn alleen kleinere Aldi-winkels gevestigd; de bovenlokale verzorgingsfunctie van
Leusden blijft bij 15% relatief beperkt;

o De landelijke normatieve omzetten per m2 wvo in de dagelijkse sector.

Effecten

Na de verplaatsing van Lidl resteert een uitbreidingruimte van circa 700 m2 wvo in de dagelijkse
sector. De komst van een Aldi met 1.000 m2 wvo supermarktassortiment hoeft dan niet te leiden
tot een ontwrichting van de detailhandelstructuur of tot een onaanvaardbare leegstand dat
daarmee het woon- en leefklimaat wordt aangetast. De actuele leegstand in Leusden zal dan nog
wel beoordeeld moeten worden op de ligging en kwaliteit en wat de oorzaken ervan zijn.

Een Aldi zal voldoende onderscheidend zijn in Leusden. Uit landelijk onderzoek (Deloitte 2014)
blijkt dat Aldi met haar vaste assortiment van slechts 900 artikelen veel meer dan de huidige
supermarktformules in Leusden een functie vervult als secundaire of tertiaire supermarkt. De
meeste boodschappen zullen de klanten blijven doen bij hun service-supermarkt in een van de drie
winkelcentra. Naar Aldi gaan de klanten voor de (twee)wekelijkse bulkaankopen.

Figuur: Landelijke marktaandelen supermarktformules in Leusden
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Advies

Seinpost Adviesbureau heeft recent voor de gemeente de Visie op de Werklocaties 2030 opgesteld.
Daarbij is ook ingegaan op de gewenste ontwikkeling van De Plantage. Naast andere functies kan
daarbij gedacht worden aan snelweg gerelateerde functies zoals horeca, een pick up point e.d. De
detailhandelsstructuurvisie wordt nu geactualiseerd. Belangrijk is dat de gemeente prioriteit blijft
geven aan de versterking van de winkelgebieden en daarbij het initiatief van Aldi op een goede
wijze afweegt op de ruimtelijke effecten. Duidelijk is wel dat een Aldi een impuls zal geven aan het
voorzieningenniveau omdat er ruimte ontstaat in het hard-discountsegment.

Samen met de gemeente wil Aldi de mogelijkheden verkennen of de Plantage een optie is of dat er
andere mogelijkheden zijn. Wellicht kan een combinatie gemaakt worden met een afhaalpunt voor
food en non-food artikelen, medicijnen, stomerij etc.

Seinpost Adviesbureau

Augustus 2015
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Bijlage 1: Profiel Aldi-formule

Aldi onderscheidt zich van andere supermarktformules omdat ze zich volledig richt op het segment
harddiscount (zie zomerrapport 2014, GFK, Distrifood). Harddiscount komt erop neer dat er een
basisassortiment wordt aangeboden, bij Aldi zijn dat circa 900 artikelen, van een goede kwaliteit
tegen de laagste prijs. Aldi verkoopt nauwelijks A-merken, zij onderscheidt zich met eigen
merkartikelen. Aldi wordt van alle supermarktformules het vaakst als secundaire of tertiaire
supermarkt bezocht. Dit zijn supermarkten waar een kleiner deel van de boodschappen gedaan
wordt dan bij de primaire service-supermarkt. De bezoekfrequentie is daarbij lager en de reikwijdte
groter (bron: Deloitte 2014). Consumenten bezoeken Aldi doelgericht, dat wil zeggen:

o voor bulkaankopen met een lage bezoekfrequentie (minder dan 1 keer per week);
o veelal per auto, met een korte bezoekduur;
o en minder in combinatie met andere winkels dan bij een primaire supermarkt.

Figuur 1.1 Prijs-serviceniveau supermarkten
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Bron: Gfk panelservices en Foodmagazine

Primaire, secundaire en tertiaire supermarkten

In tegenstelling tot discounters functioneren ruime servicesupermarkten als katalysator voor
andere winkels in een winkelgebied. Dat wordt bevestigd in hetzelfde consumentenonderzoek van
Deloitte. Consumenten bezoeken ruim twee keer per week een supermarkt. Men bezoekt
gemiddeld twee keer per week de primaire supermarkt en één keer of minder per week een
secundaire of tertiaire supermarkt. Voor 85% van de huishoudens is de primaire supermarkt er één
in het midden- of hogere segment. In de primaire supermarkt wordt € 63,- per week uitgegeven,
bij de secundaire supermarkt € 24,- en bij de tertiaire € 13,-. Meest bezochte supermarkt is Albert
Heijn (68%), gevolgd door Lidl (44%), Jumbo (34%), Aldi (26%) en C1000 (16%).

Marktaandelen Aldi

De marktaandelen in de totale supermarktsector luiden als volgt. Nielsen berekent de
omzetaandelen, Locatus houdt de m2 wvo en het aantal vestigingen bij.



Seinpost

ADVIESBUREAU BV

Figuren 1.2 tot en met 1.5: Marktaandelen en presteren supermarktorganisaties
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Aldi scoort met ongeveer 500 vestigingen een landelijke omzetaandeel van 7,4% in 2013 en in
2014. Samen met Lidl is het marktaandeel gegroeid van 16,4% naar 17,1% (Nielsen, januari
2015).

In m2 is het marktaandeel van Aldi (8%) iets groter dan het omzetaandeel. Bij deze aandelen komt
de landelijke vloerproductiviteit van Aldi op € 7.000 per m2 wvo excl. BTW, tegen € 8.100 per m2
wvo excl. BTW voor alle supermarkten in Nederland. Dat Aldi iets lager scoort kan te maken
hebben met de indeling van de winkel en de omvang van het assortiment, de winkel is wat
extensiever ingericht dan bij de service-supermarkten. Het kan ook veroorzaakt worden door het
ruime niet-dagelijks assortiment van Aldi, alhoewel de niet-dagelijkse boodschappen voor 6% zijn
meegenomen bij de landelijke bestedingen in de supermarkten. Dat omzetaandeel ligt bij Aldi rond
de 15% tot maximaal 20%.

Aldi en het nieuwe winkelen

Aldi investeert volop in haar winkelbestand. Dat zoek ze ook voor het nieuwe winkelen met een
actuele internetsite, digitale nieuwsbrieven, de Aldi-App en smartphone-toepassingen zoals digitale
boodschappenlijstjes e.d. Aldi kiest er niet voor solitaire afhaalpunten of thuis bezorgen waardoor
klanten niet meer naar de winkel hoeven te komen. De klant wordt optimaal bediend in de winkel,
ook via krantenadvertenties en de huis-aan-huis-folders om de niet-digitale klant te blijven
bereiken.

Jurisprudentie

Dat Aldi in een ander marktsegment opereert dan de andere supermarktformules wordt bevestigd
door uitspraken van de Raad van State (Wissenkerke, Barneveld). Zij hecht er belang aan dat in
een verzorgingsgebied verschillende marktsegmenten vertegenwoordigd zijn. De Raad van State
bevestigt dat een Aldi complementair is en een groter verzorgingsgebied bestrijkt. Aldi heeft een
beperkter assortiment met de nadruk op de wekelijkse aanvullende aankopen en niet op de
dagelijkse boodschappen.
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Bijlage 2: Trends in de detailhandel

Algemene detailhandelsontwikkelingen

Prijsbewuste consument: de consument wordt steeds aft
prijsbewuster door de recessie en doordat er meer EI‘ is gﬂen snrake van
informatie is over de keuzemogelijkheden. Dit kan zijn via - > £
advertenties, internet zoals bij webshops, reviews of via een tlldﬂll]ke CrISIS
de sociale media, of gewoon door zelf bij verschillende

winkels de prijzen te vergelijken. Het gevolg hiervan is Er is snrake van een

prijsdruk. Hierdoor worden de winstmarges lager en dient 4 T A
de omzet dus te stijgen om eenzelfde resultaat te boeken. nieuwe We"(elllkhem

Einde aan stagnatie in detailhandel: de consumptie van

huishoudens is in 2011 en 2012 met -2,5% gedaald ten opzichte van 2010, in 2013 met -
1,5% en in 2014 blijft die ongeveer gelijk. De Nederlandse detailhandel is tot en met 2013
gekrompen. Na een daling van 2,5 procent in 2012 ten opzichte van 2011 is de omzet in 2013
met 2,1 procent achteruit gegaan. De omzet is volgens het CBS, na jaren van daling, in 2014
met 0,5 procent toegenomen. Vooral het vierde kwartaal, met in december een omzetstijging
van bijna 3 procent, draagt hieraan bij. De verwachting is dat die omzet in 2015 blijft
(voorzichtig) groeien. Vooral winkels in consumentenelektronica, doe-het-zelfzaken en
drogisterijen laten volgens het CBS weer een groei zien.

Economische situatie: belangrijkste verklaring voor de detailhandelsontwikkeling is de
terughoudendheid bij consumenten vanwege de economische situatie. De economie vertoont
nu weer een groei en de voorspellingen zijn gunstig maar de koopkracht groeit slechts beperkt
en de werkloosheid loopt nog niet terug. Hoewel met name de non-foodbranche dat merkt, is
ook de volumegroei in supermarkten beperkt.

Vergrijzing: vrijwel zonder uitzondering zijn de regio’s met een hoge leegstand ook de regio’s
die al sterk zijn vergrijsd en waar het inwonertal terugloopt. Uit onderzoek van het NIBUD
blijken 65-plussers per maand circa 30% minder uit te geven aan onder andere kleding,
voeding, persoonlijke verzorging dan personen jonger dan 65 jaar. Vergrijzing zorgt dus
daadwerkelijk voor teruglopende detailhandelsbestedingen in een regio.

Winkeltrouw: een ander aspect van de houding van de consument is dat de winkeltrouw
afneemt. De consument is steeds minder vast en vasthoudend in de keuze van de winkel.
Mensen bezoeken meer formules. Men wisselt op basis van prijs, aanbiedingen, assortiment,
sfeer en beleving in de winkelomgeving et cetera. Dit uit zich in afnemende bindingen en
(logischerwijs) stijgende af- en toevloeiingen. Onderzoek van Seinpost (2010) bevestigde dit
beeld! al. Ook de koopstromenonderzoek Oost Nederland en Randstad laten dit beeld zien.
Verder is dit ook op de maken uit de koopstromen-monitor van de Rabobank die is gebaseerd
op de (daadwerkelijke) pinbestedingen.

Branchevervaging: winkels verkopen steeds meer branchevreemd aanbod: supermarkten
verkopen computers en huishoudelijke artikelen, bouwmarkten verkopen (tuin)meubels,
drogisterijen worden meer warenhuizen et cetera. Een goed voorbeeld van een winkel die
nauwelijks meer in een branche is in te delen, is Action. Slechts 35% van het aanbod is vast,
de overige 65% bestaat uit wisselend aanbod. Een verdergaande vorm van branchevervaging
bestaat uit (nieuwe) combinaties van detailhandel, diensten-ambacht en/of horeca in één

1

Het betreft een actualisatie van het koopstromenonderzoek van E.J. Bolt, ‘Winkelvoorzieningen op waarde geschat’, 2003
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ruimte, waaronder de shop-in-shop-concepten. In dit beeld past ook het zogenaamde cross-
market waarbij dienstverlening, verkoop en ontmoeten op basis van een netwerkontwikkeling
wordt gecombineerd, opdat wisselend aantrekkelijk aanbod voor de consument ontstaat.

Minder zelfstandige retail-ondernemers: vergrijzing van het ondernemersbestand zonder
bedrijfsopvolging leidt er toe dat steeds meer zelfstandige ondernemers stoppen. Zelfstandige
winkeliers krijgen het steeds moeilijker hun positie te verdedigen, onder andere vanwege de
beperkte investeringsmogelijkheden in vergelijking met winkelketens. Tegenover deze
ontwikkeling staat de groei van het totaal aantal zelfstandigen. Soms is dat min of meer
gedwongen (bouw) maar er zijn ook steeds meer mensen die bewust voor het
ondernemerschap kiezen (bijvoorbeeld bij creatieve en zakelijke bedrijvigheid). Een (beperkt)
deel van deze groep kan (bij voldoende groei) ook onderdeel gaan uitmaken van de
winkelgebieden.

Knooppunten: de winkelvoorzieningen op de verkeersknooppunten worden steeds verder
uitgebreid. Denk bijvoorbeeld aan de ontwikkeling van winkels op NS-stations, vliegvelden, in
ziekenhuizen, bij kantoor- en onderwijslocaties e.d. Het gaat om specifieke behoeften op die
plek en dat tijdstip en passend bij de doelgroep.

Schaalvergroting: de consument wil een ruim aanbod waarbij het mogelijk is om te
vergelijken. Het gevolg hiervan is dat de winkelvoorzieningen in Nederland (bijvoorbeeld
supermarkten) steeds meer producten aanbieden, waardoor de schaal van winkels toeneemt.
De uitstraling van de winkel en de presentatie van producten wordt belangrijker. Ook dit
vraagt meer ruimte. Tot slot vragen e-commerce en multichannel-strategieén om meer ruimte
voor bijvoorbeeld ophaalpunten en voorraad (bron: CBRE). Maar het kan ook tot
schaalverkleining leiden als een deel van het assortiment online aangeboden wordt vanuit de
winkel.

Figuur 2.1: Landelijke ontwikkeling aantal supermarkten naar grootteklasse
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Bron: Deloitte, 2013

Superspecialisatie: een ten opzichte van branchevervaging tegenovergestelde trend.
Supergespecialiseerde winkels verkopen slechts één product(groep). Deze winkels worden
‘monowinkels’ genoemd en zijn met name in de grote steden te vinden. Door internetverkoop
en —marketing weten zij een groot publiek te trekken.
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o Webwinkels: in 2014 is het internetaandeel in de Nederlandse detailhandel gestegen naar
ongeveer € 6,0 miljard (bron: HBD en Thuiswinkel.org, CBS februari 2015), dit is ongeveer
10% meer dan in 2013. Het internetaandeel varieert sterk per branche, maar neemt in vrijwel
alle branches toe. In de non-food ligt het marktaandeel op circa 10%, in de food op 1 tot
maximaal 2%. Fysiek en online verkoop gaan volledig integreren. In sectoren waar het fysieke
product door technologische ontwikkelingen volledig verdwijnt, zullen winkels verdwijnen of
hun functie zien verschuiven naar persoonlijke service, afhaal en beleving.
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Bron: HBD en Thuiswinkel.org. Winkelgebied van de toekomst 2014. HBD 2013, CBS

2014/2015

. Toegevoegde waarde winkelgebieden: Voor winkelgebieden geldt dat zij steeds meer zullen
moeten bieden om bezoekers te blijven trekken. Het draait allemaal om het zoeken naar
toegevoegde waarde voor de consument. De consument verwacht keuze, kwaliteit en
beleving. Men wil ‘value for money’ en is kritisch bij de keuze van een winkelgebied.

. Verruiming winkeltijden: vanwege veranderende consumentenwensen neemt de druk op
verruiming van openingstijden toe. Veel gemeenten kennen een regime van koopzondagen of
zijn alle zondagen open. Supermarkten realiseren eind 2014 3,35% van hun omzet op
zondagen (bron: GfK). Dit gaat vooral ten koste van de omzet op vrij- en zaterdagen.
Supermarkten zijn ook ‘s avonds open, en themacentra als woonboulevards en outletcentra
zijn iedere zondag open. In veel gemeenten speelt een discussie om later open te gaan en

later te sluiten of de koopavond op te heffen.

Ingezoomd op ontwikkelingen dagelijkse sector

. Foodsector wijkt af van algemene beeld retail:
In totaliteit zijn de bestedingen in de food sinds
2009 met 10% gestegen, de supermarkten
hebben daarbij groeipercentages laten zien van
1% tot 3% per jaar. De food-speciaalzaken
hebben de afgelopen jaren daar echter niet van
kunnen profiteren, hun omzet is gedaald met in
totaal 10% en stabiliseert in 2014.

Omzetontwikkeling detailhandel
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) Toenemende oriéntatie op supermarkt: het marktaandeel van supermarkten in het totale
food-assortiment is toegenomen. Deze tendens is al vele jaren zichtbaar waarbij food-
specialisten en bepaalde horecabedrijven omzet(aandeel) verliezen. Het heeft ook te maken
met de steeds langere openingstijden in de week. Landelijk ligt de oriéntatie inmiddels op
88%, wat betekent dat van elke bestede euro 88 cent in de supermarkt terechtkomt (en 12
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cent bij speciaalzaken)z. De afgelopen vijf jaar daalde tot en met 2013 het aantal
groentewinkels met 15%, het aantal slagerijen met 10% en het aantal bakkerijen met 7%.
Sommige branches groeien nog wel in de winkelvoorraad, zo is het aantal viswinkels de
afgelopen vijf jaar met een kwart gestegen.

Toename omzet en bezoekfrequentie supermarkten: De supermarktomzet stijgt in 2013 met
2% ten opzichte van een jaar eerder, en in 2014 met 1,7% (bron: CBS, februari 2015). De
jaaromzet komt daarmee op rond de € 33,5 miljard euro. Doordat de prijzen nauwelijks
gestegen zijn, komt volgens het CBS de toename van het volume ongeveer op hetzelfde
niveau uit. ING gaat uit van een groei van 1,85% in 2015 (prognose dec. 2014). De
bezoekfrequentie bij supermarkten is toegenomen mede ook door het verdwijnen van de
speciaalzaken (het inkopen van verse producten gebeurt vaker). De primaire supermarkt
wordt volgens Deloitte (onderzoek 2013) gemiddeld 2 keer per week bezocht. Gemiddeld
bedraagt de bezoekfrequentie ca. 2,7 per week. Voor de secundaire en tertiaire supermarkt is
dat 1 keer per week of minder. De omzet per kassabon lag volgens het GfK begin 2015 op
bijna €22,50.

Combinatiebezoek van supermarkten: consumenten bezoeken meer formules dan vroeger. Zij
hebben doorgaans een vaste servicesupermarkt als eerste aankoopplaats, maar bezoeken
daarnaast afwisselend andere supermarkten.

Afname aantal versspecialisten, doch een revival: er is een aanzienlijke afname in onder meer
het aantal versspeciaalzaken. Prijzenoorlogen versterken dit proces, waarbij overigens echt
onderscheidende specialisten met bijzondere service en assortiment zich redelijk tot goed
staande kunnen houden. In die zin zie je dat de speciaalzaken zich verder gaan onderscheiden
van de supermarkten met directe consumptie en afhaalfuncties, catering e.d. en dat
speciaalzaken elkaar opzoeken in een versconcentratie: dan moet wel sprake zijn van een
voldoende groot verzorgingsgebied. Het CBS constateert dat in 2014 de omzet van de food-
speciaalzaken ongeveer gelijk is gebleven, ING gaat voor 2015 uit van een omslag met een
kleine omzetgroei van 0,8%.

Opkomst gespecialiseerde supermarkten: de laatste jaren zien we een duidelijke trend met de
opkomst van biologische/ecologische en allochtone supermarkten die zich steeds verder
professionaliseren en waar ook schaalvergroting optreedt. Een voorbeeld is Marqt, Bilder en
De Clercq e.d. Er zijn zelfs supermarkten voor restpartijen, diepvriessupermarkten,
verpakkingsloze supemarkten en andere gespecialiseerde vormen maar die ontwikkelen zich
nog niet zo gestaag (Poolse supermarkt, Aziatische supermarkt etc.).

Online boodschappen doen

Jaarlijks voert Flycatcher (in opdracht van Deloitte) het onderzoek Consumententrends in de
supermarkt uit. In 2013 bleek uit het onderzoek dat de impact van de crisis op het
consumentengedrag verder toenam. In 2014 laat het onderzoek zien dat er een verdubbeling
van ‘online shoppers’ is. Bijna 6% van de Nederlandse consumenten bestelt weleens
boodschappen online, in 2012 was dat 3%. De frequentie van de bestellingen door de online
shopper is daarnaast met meer dan 70% gestegen, waardoor de online bestedingen sinds
vorig jaar zijn verdrievoudigd. Dit komt neer op een groei van afhaalpunten in de winkel en
met pick-up-points en met de bezorgfaciliteiten.

Hoewel het aantal consumenten dat online bestelt toeneemt en ook de frequentie van deze
bestellingen een stijgende lijn laat zien, nam de besteding per bestelling in 2014 juist 20% af.
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Zo bestelde de online shopper in 2013 nog voor € 103 aan levensmiddelen per bestelling en is
dit bedrag in 2014 gedaald tot gemiddeld € 76 per bestelling. Volgens Deloitte: “Het aantal
supermarktketens dat deze online service aanbiedt, is toegenomen. Zij hanteren lagere of
geen minimale bestelgrootte. Bestaande aanbieders hebben in navolging hiervan hun
minimale bestelgrootte ook verlaagd of afgeschaft en dit zorgt voor een gemiddeld lagere
besteding per bestelling. Ondanks de lagere besteding per bestelling, zijn de totale online
bestedingen in levensmiddelen verdrievoudigd.”

Voor 45% van de consumenten is de belangrijkste reden om niet online te kopen, de wens om
de producten eerst te bekijken of vast te houden. Daarnaast worden de extra verzendkosten
door 43% van de consumenten als reden genoemd om levensmiddelen niet online te kopen.
Van de consumenten die nu niet online bestellen, is volgens Deloitte 15% van plan dit wel te
doen als hun eigen supermarkt deze service gaat aanbieden. Verder is 10% van deze
consumenten bereid om over te stappen naar een andere supermarkt indien de eigen
supermarkt deze service niet aanbiedt.

Overige kanalen

Een kwart van alle consumenten doet weleens boodschappen in het buitenland, waarbij de
supermarkten in Duitsland veruit het populairst zijn. Aan deze bezoeken wordt gemiddeld

€ 725 euro per jaar besteed. Dit is ruim 3,5% van alle bestedingen aan levensmiddelen.

Ook branchevervaging speelt een rol in de volumedruk bij Nederlandse supermarkten.
Ongeveer 70% van de respondenten koopt weleens levensmiddelen op een andere plek dan in
de supermarkt, vooral op de markt, bij HEMA en Action. Hogere kwaliteit en betere prijs
worden vaak als beweegredenen genoemd.




